PAGE  
19

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Tentang Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi

Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris Communication menurut asal katanya berasal dari bahasa latin Communicaten, dalam perkataan ini bersumber dari kata Communis yang berarti sama, sama disini maksudnya adalah sama makna. Jadi, jika dua orang terlibat dalam komunikasi maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang dikomunikasikan, yakni baik si penerima maupun si pengirim sepaham dari suatu pesan tertentu.

Pengertian komunikasi secara etimologis diatas adalah bahwa komunikasi itu minimal harus mengandung kesamaan makna antara dua pihak yang terlibat. Dikatakan minimal karena kegiatan komunikasi tidak hanya informative, yakni agar orang lain bersedia menerima suatu paham atau keyakinan, melakukan sesuatu perbuatan atau kegiatan.

Menurut Carl. I. Hovland memperluas pengertian komunikasi dengan tujuan perubahan perilaku, ini berarti bahwa komunikasi bukan sekedar memberitahu, tetapi juga berupaya mempengaruhi agar seseorang atau sejumlah orang melakukan kegiatan atau tindakan yang diinginkan oleh komunikator, akan tetapi seseorang akan dapat mengubah sikap pendapat atau perilaku orang lain apabila komunikasinya itu bersifat komunikatif, yakni pesan-pesan yang disampaikan tidak hanya di mengerti oleh komunikator tetapi juga di mengerti oleh komunikan untuk mencapai suatu komunikasi yang bersifat komunikatif., maka seorang komunikator harus mengetahui dahulu kerangka berfikir (Frame Of Reference) dan pengalaman (Field Of Experience) calon komunikan.

Mengenai tujuan komunikasi R. Wayne Pace, Brent. D. Peterson dan M. Dallas Burnett mengatakan “Bahwa tujuan sentral dari komunikasi meliputi tiga hal utama, yakni: To Secure Understanding (memastikan pemahaman), To Establish Acceptance (membina penerimaan), To Motivate Action (motivasi kegiatan). (Effendy, 1986; 63).

Jadi pertama-tama haruslah diperhatikan bahwa komunikan itu memahami pesan-pesan komunikasi, apabila komunikan memahami berarti adanya kesamaan makna antara komunikator dengan komunikan, karena tidak mungkin memahami sesuatu tanpa terlebih dahulu adanya kesamaan makna (Communis). Jika komunikan memahami dapat diartikan menerima, maka penerimaannya itu perlu dibina selanjutnya komunikan dimotivasi untuk melakukan suatu kegiatan. Uraian tersebut jelas, bahwa pada hakekatnya komunikasi itu adalah proses penyampaian suatu pesan oleh seseorang kepada orang lain untuk memberitahu atau untuk mengubah sikap, pendapat atau perilaku orang lain, baik secara langsung melalui lisan maupun tidak langsung memalui media proses komunikasi.

Proses komunikasi pada dasarnya adalah proses penyampaian pesan yang dilakukan seseorang komunikator kepada komunikan, pesan itu bisa berupa gagasan, informasi, opini dan lain-lain. Dalam prosesnya Mitchall. N. Charmley memperkenalkan 5 (lima) komponen yang melandasi komunikasi, yaitu sebagai berikut :


· Sumber (Source)

· Komunikator (Encoder)

· Pertanyaan/Pesan (Message)

· Komunikan (Decoder)

· Tujuan (Destination)        

     
         (Susanto, 1988;31)

Unsur-unsur dari proses komunikasi diatas, merupakan faktor penting dalam komunikasi, bahwa pada setiap unsur tersebut tersebut oleh para ahli komunikasi dijadikan objek ilmiah untuk ditelaah secara khusus. Proses komunikasi dapat diklasifikasikan menjadi 2 bagian, yaitu :

1. Komunikasi Verbal 

Simbol atau pesan verbal adalah semua jenis symbol yang menggunakan satu kata atau lebih. Hampir semua rangsangan bicara yang kita sadari termasuk ke dalam kategori pesan verbal disengaja, yaitu usaha-usaha yang dilakukan secara sadar untuk berhubungan dengan orang lain secara lisan. Bahasa dapat juga dianggap sebagai suatu system kode verbal.

       2.   Komunikasi non verbal


Secara sederhana pesan non verbal adalah semua isyarat yang bukan kata-kata. Menurut Larry A. Samovar dan Richard E. Porter, komunikasi non verbal mencakup semua rangsangan (kecuali rangsang verbal) dalam suatu setting komunikasi, yang dihasilkan oleh individu dan penggunaan lingkungan oleh individu, yang mempunyai nilai pesan potensial bagi pengirim atau penerima. (Mulyana, 2000 : 237)

Lasswel menerangkan bahwa cara terbaik untuk menerangkan komunikasi ialah menjawab pertanyaan, “Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect”, dibawah ini adalah penjelasannya
Gambar 2.1 

Model Lasswel
	No
	Pertanyaan
	Jawaban

	1.

2.

3.

4.

5.
	Siapa (Who) ?

Mengatakan apa (Says What) ?

Melalui saluran apa (In Which Channel) ?

Kepada siapa (To Whom) ?

Dengan efek apa (With What Effect) ?
	Komunikator : Orang yang menyampaikan pesan.

Pesan : Pernyataan yang didukung oleh lambang 

Media : Sarana atau saluran yang mendukung pesan bila komunikan jauh tempatnya atau banyak jumlahnya.

Komunikan : orang yang menerima pesan.

Efek : dampak sebagai pengaruh pesan


(Sumber : Effendy, 1993 : 253)

2.1.2 Tujuan Komunikasi

Dalam menyampaikan informasi dan mencari informasi kepada mereka, agar apa yang kita sampaikan dapat dimengerti sehingga komunikasi yang kita laksanakan dapat tercapai. Pada umumnya komunikasi dapat mempunyai beberapa tujuan antara lain :

a. Supaya gagasan kita dapat diterima oleh orang lain dengan pendekatan yang persuasive bukan memaksakan kehendak.

b. Memahami orang lain, kita sebagai pejabat atau pimpinan harus mengetahui benar aspirasi masyarakat tentang apa yang diinginkannya, jangan mereka menginginkan arah ke barat tapi kita memberi jalur ke timur.

c. Menggerakkan orang lain untuk melakukan sesuatu, menggerakkan sesuatu itu dapat bermacam-macam mungkin berupa kegiatan yang dimaksudkan ini adalah kegiatan yang banyak mendorong, namun yang penting harus diingat adalah bagaimana cara yang terbaik melakukannya.

d. Supaya yang kita sampaikan itu dapat dimengerti sebagai pejabat ataupun komunikator kita harus menjelaskan kepada komunikan (penerima) atau bawahan dengan sebaik-baiknya dan tuntas sehingga mereka dapat mengikuti apa yang kita maksudkan. (Effendy, 1993 : 18)

Jadi secara singkat dapat dikatakan tujuan komunikasi itu adalah mengharapkan pengertian, dukungan, gagasan dan tindakan. Setiap hari kita bermaksud mengadakan komunikasi maka kita perlu meneliti apa tujuan kita tersebut :

1. Apakah kita ingin orang mengerjakan sesuatu atau supaya mereka mau bertindak.

2. Apakah kita ingin menjelaskan sesuatu pada orang lain.

3. apakah kita ingin orang lain menerima dan mendukung gagasan kita.

2.1.3 Komunikasi Massa

Untuk memberikan batasan tentang komunikasi massa dan setiap bentuk komunikasi massa memiliki ciri tersendiri. Begitu mendengar istilah komunikasi massa, biasanya yang muncul dibenak seseorang adalah bayangan tentang surat kabar, radio, televisi atau film. Banyak pakar komunikasi yang mengartikan komunikasi massa dari berbagai sudut pandang, seperti halnya  Bitner dalam buku karangan Jalaludin Rakhmat (1989 : 188) mengartikan komunikasi massa sebagai berikut : 
“Mass Communication Is Messages Communicated Trough A Mass Medium To A Large Number Of People”, (komunikasi massa adalah pesan yang dikomunikasikan melalui media massa pada sejumlah besar orang). 
Dari pendapat diatas dapat diartikan komunikasi massa ialah penyebaran pesan dengan menggunakan media yang ditujukan kepada massa yang abstrak, yakni sejumlah orang yang tidak tampak oleh komunikator. Hal ini tidak berarti bahwa komunikasi massa merupakan suatu proses komunikasi yang selalu menggunakan media massa, tetapi tidak dapat dikatakan sebagai proses komunikasi massa. Ada kalanya proses komunikasi terjadi dengan menggunakan media massa tetapi tidak dapat dikatakan sebagai proses komunikasi massa.

Komunikan pada komunikasi massa tidak hanya besar dalam jumlah, tetapi juga memiliki sifat yang heterogen, mereka terdiri dari orang-orang yang berbeda dalam banyak hal. Perbedaan tersebut bisa berupa usia, tingkat pendidikan, jenis pekerjaan, agama dan adat istiadat.

Dari beberapa pendapat Jalaludin Rahkmat dalam bukunya psikologi komunikasi menjabarkan sebagai berikut : “mengartikan komunikasi massa merupakan jenis komunikasi yang ditujukan kepada sejumlah khalayak yang tersebar, heterogen dan anonim, melalui media cetak atau elektronik sehingga pesan yang sama dapat diterima secara serentak dan sesaat. (Rahkmat, 1993 : 177) 

2.1.3.1 Karakteristik Komunikasi Massa

Dalam komunikasi massa terdapat juga ciri-ciri khusus yang Seperti yang dikatakan oleh Severin dan Tankard Jr dikaitkan dengan pendapat Devito, maka komunikasi massa mempunyai ciri-ciri khusus yang disebabkan oleh sifat-sifat komponennya, ciri-cirinya sebagai berikut :

1. Komunikasi massa berlangsung satu arah

Ini berarti bahwa tidak terdapat arus balik dari komunikan kepada komunikator, dengan kata lain perkataan komunikator tidak mengetahui tanggapan para pembacanya terhadap pesan atau berita yang disiarkan.

2. Komunikasi pada komunikasi massa melembaga

Yakni suatu institusi atau organisasi, oleh karena itu komunikatornya melembaga, mempunyai lebih banyak kebebasan.
3. Pesan pada komunikasi massa bersifat umum

Media ditujukan kepada umum dan mengenai kepentingan umum, tidak ditujukan kepada sekelompok orang tertentu. Media massa tidak akan menyiarkan suatu pesan yang tidak menyangkut kepentingan umum.

4. Media komunikasi massa menimbulkan keserempakan

Ciri ini merupakan yang paling hakiki dibandingkan dengan media komunikasi lainnya.

5. Komunikasi massa bersifat heterogen

Komunikasi adalah khalayak yang merupakan kumpulan anggota masyarakat yang terlibat dalam proses komunikasi massa sebagai sasaran yang dituju komunikator bersifat heterogen dalam keberadaannya secara terpecah-pecah, dimana satu sama lain tidak saling mengenal dan tidak memiliki kontak pribadi, masing-masing berbeda dalam berbagai hal, jenis kelaminnya, usia, agama, ideologi, pekerjaan, pendidikan, pengalaman hidup, kebudayaan, pandangan hidup, keinginan, cita-cita dan sebagainya.

(Effendy, 1984 : 23-24)

Pada umumnya memang media massa bersifat seperti diatas baik media cetak maupun media elektronik. Akan tetapi masyarakat tidak menyadari bahwa salah satu sifat dari media massa dapat menimbulkan keserempakan di lingkungan masyarakat. 

Mengenai karakteristik komunikasi Massa Wright berpendapat sebagai berikut :

Bentuk baru komunikasi dapat dibedakan dari corak-corak yang lama karena memiliki karakteristik utama sebagai berikut : diarahkan pada khalayak yang kreatif, besar, heterogen dan anonim. Pesan disampaikan secara terbuka, seringkali dapat mencapai kebanyakan khalayak secara serentak, bersifat sekilas, komunikator cenderung berada atau bergerak dalam organisasi yang komplek melibatkan biaya besar. (Rakhmat, 1989 : 189) 
Media massa memang ditujukan bagi khalayak yang besar, aktif, heterogen dan anonim. Karena media massa itu sendiri media yang diperuntukan bagi masyarakat/massa. Pada saat sekarang ini banyak sekali media massa baru yang bermunculan namun tidak memiliki karakteristik seperti yang dikatakan oleh para ahli di atas.

2.2 Media Massa

Media massa (mass media) singkatan dari media komunikasi massa dan merupakan channel of mass yaitu saluran, alat atau sarana yang dipergunakan dalam proses komunikasi massa, karakteristik media massa itu meliputi :

1. Publisitas, disebarluaskan kepada khalayak.

2. Universalitas, kesannya bersifat umum.

3. Perioditas, tetap atau berkala.

4. Kontinuitas, berkesinambungan.

5. Aktualitas, berisi hal-hal baru.

(Romly, 2002 : 5)

Isi media massa secara garis besar terbagai atas tiga kategori : berita, opini, feature. Karena pengaruhnya terhadap massa (dapat membentuk opini publik), media massa disebut “kekuatan keempat” (The Four Estate) setelah lembaga eksekutif, legistatif, yudikatif. Bahkan karena idealisme dengan fungsi social controlnya media massa disebut-sebut “musuh alami” penguasa. 
Media yang termasuk kedalam kategori media massa adalah surat kabar, majalah, radio, TV dan film. Kelima media tersebut dinamakan “The Big Five Of Mass Media” (lima besar media massa), media massa sendiri terbagi dua macam, media massa cetak (printed media), dan media massa elektronik (electronic media). Yang termasuk media massa elektronik adalah radio, TV, film (movie), termasuk CD. Sedangkan media massa cetak dari segi formatnya Romly (2002 : 5) dibagi menjadi enam yaitu :

1. Koran atau surat kabar (ukuran kertas broadsheet atau ½ plano)

2. Tabloid (½ broadsheet)

3. Majalah (½ tabloid atau kertas ukuran polio atau kuarto)

4. Buku (½ majalah)

5. Newsletter (polio atau kuarto, jumlah halaman lazimnya 4 – 8 halaman)

6. Buletin (½ majalah jumlah halaman lazimnya 4 – 8)

2.3 Tinjauan tentang surat kabar

2.3.1 Surat kabar sebagai salah satu jenis media massa

Surat kabar di Indonesia hadir dalam berbagai bentuk yang jenisnya bergantung pada frekuensi terbit, bentuk, kelas ekonomi pembaca, peredarannya serta penekanan isinya.

Kebanyakan surat kabar mengandalkan hidupnya dari iklan, bahkan kenaikan harga kertas Koran sebagai bahan baku utama surat kabar sering kali tidak mengakibatkan kenaikan harga jual surat kabar per eksemplar secara proporsional. Kehadiran iklan dalam media cetak dengan kata lain telah mampu mensubsidi harga eceran surat kabar.

 Berdasarkan pengalaman selama tahun 1970-1985 diketahui ternyata lebih banyak surat kabar dan majalah gulung tikar karena tidak mendapatkan iklan, sekalipun di Indonesia budaya membaca belum terlalu memasyarakat. Surat kabar merupakan media utama yang banyak digunakan dalam periklanan di Indonesia, hal ini disebabkan oleh beberapa faktor seperti : 

1. Jangkauan distribusi surat kabar tidak dibatasi.

2. Jangkauan media lainnya, radio dan televisi dibatasi.

3. Harga satuan surat kabar murah dan dapat dibeli eceran.

(Kasali, 1992 : 100)

2.3.2 Pengertian Surat Kabar

Pada awalnya surat kabar sering kali diidentikan dengan pers namun karena pengertian pers sudah semakin luas, dimana televisi dan radio sekarang ini sudah dikategorikan sebagai pers juga, maka muncul pengertian pers dalam arti luas dan sempit. Dalam pengertian pers luas pers meliputi seluruh media massa, baik cetak maupun elektronik. Sedangkan dalam arti sempit, pers hanya melipui media massa tercetak saja, salah satunya adalah surat kabar. 

Menurut Kurniawan Junaidi yang dimaksud dengan surat kabar adalah “Sebutan bagi penerbitan pers yang masuk dalam media massa tercetak berupa lembaran berisi tentang berita-berita, karangan-karangan dan iklan serta diterbitkan secara berkala, bisa harian, mingguan, bulanan  serta diedarkan secara umum, isinya pun harus actual, juga harus bersifat universal, maksudnya pemberitaanya harus bersangkut-paut dengan manusia dari berbagai golongan dan kalangan”. (Junaidi, 1991 : 105)

Selain menurut Kurniawan Junaidi definisi surat kabar juga dikemukakan oleh George Fox Mott yaitu :

1. Suatu lembaga masyarakat yang punya fasilitas dan target masing-masing.

2. Suatu pelayanan masyarakat atau melayani masyarakat untuk kepentingan-kepentingan informasi.

3. Pemimpin yang bertujuan untuk memimpin pada masyarakat yang menyangkut nilai-nilai moral, etika dan lain-lain.

4. Penghubung antara masyarakat dalam menyampaikan informasi-informasi.

5. Penjual pengetahuan menyerap berbagai informasi dan pengetahuan lalu menyebarkannya kepada masyarakat. 


(Junaidi, 1991 : 105)

Surat kabar di Indonesia hadir dalam berbagai bentuk yang jenisnya bergantung pada frekuensi terbit, bentuk, kelas ekonomi pembaca, peredarannya serta penekanan isinya.

Selain pendapat di atas pengertian surat kabar juga dikemukakan Onong Uchjana Effendy yaitu :

 lembaran tercetak yang memuat laporan yang terjadi di masyarakat dengan ciri-ciri terbit secara periodic, bersifat umum, isinya termasa/actual, mengenal apa saja di seluruh dunia yang mengandung nilai-nilai untuk diketahui khalayak pembaca. (Effendy, 1993 : 241)

2.3.3 Ciri-ciri Surat Kabar

Pada umumnya kalau kita berbicara mengenai surat kabar sebagai salah satu jenis media cetak, maka kita pun harus mengetahui ciri-ciri dari surat kabar itu sendiri, yaitu :

· Publisitas

Publisitas adalah penyebaran kepada publik atau khalayak, karena diperuntukkan khalayak, maka sifat surat kabar adalah umum.

· Perioditas (Kontinuitas)

Adalah keteraturan terbitnya surat kabar, bisa satu kali sehari, bisa dua kali sehari bisa pula satu kali atau dua kali seminggu.

· Universalitas

Universalitas adalah kesemestaan isinya, aneka ragam dan dari seluruh dunia.

· Aktualitas

Aktualitas adalah kecepatan laporan tanpa mengesampingkan kebenaran berita (Effendy, 1986 : 120)

Demikianlah empat ciri surat kabar dapat dikatakan empat syarat yang harus dipenuhi surat kabar. Penelitian yang tidak mempunyai salah satu ciri saja dari keempat ciri tersebut, bukanlah surat kabar. 
2.3.4 Fungsi Surat Kabar

Pada jaman modern sekarang ini, surat kabar tidak hanya mengelola berita, tetapi juga aspek-aspek lain untuk isi surat kabar. Karena itu fungsi surat kabar sekarang meliputi berbagai aspek, yaitu :

a. Menyiarkan informasi

Adalah fungsi surat kabar yang pertama dan utama khalayak pembaca berlangganan atau membeli surat kabar karena memerlukan informasi mengenai berbagai hal mengenai peristiwa yang terjadi, gagasan atau pikiran orang lain, apa yang dilakukan orang lain, apa yang dikatakan orang lain dan lain sebagainya.

b. Mendidik

Sebagai sarana pendidikan massa (Mass Education), surat kabar memuat tulisan-tulisan yang mengandung pengetahuan, sehingga khalayak pembaca bertambah pengetahuannya. Fungsi mendidik ini bisa secara implicit dalam bentuk berita, bisa juga secara eksplisit dalam bentuk artikel atau tajuk rencana. Kadang-kadang cerita bersambung atau berita bergambar juga mengandung aspek pendidikan.

c. Menghibur

Hal-hal yang bersifat hiburan sering dimuat surat kabar untuk mengimbangi berita-berita berat (Hard News) dan artikel yang berbobot. Isi surat kabar yang bersifat hiburan bisa berbentuk cerita pendek, cerita bersambung, cerita bergambar, teka-teki silang, pojok, karikatur, tidak jarang juga berita mengandung minat insani (Human Interest) dan kadang-kadang tajuk rencana.

d. Mempengaruhi

Mempengaruhi adalah fungsinya yang keempat yakni fungsi mempengaruhi yang menyebabkan surat kabar memegang peranan penting dalam kehidupan masyarakat. Fungsi mempengaruhi dari surat kabar secara implicit terdapat pada berita, sedang secara eksplisit terdapat pada tajuk rencana dan artikel. Fungsi mempengaruhi khusus untuk bidang perniagaan pada iklan-iklan yang dipesan oleh perusahaan-perusahaan. (Effendy, 1986 : 122-123)

Fungsi surat kabar yang salah satunya mendidik diharapkan banyak membantu pertumbuhan dan pengetahuan masyarakat, namun tetapi sifat mendidik yang harus dimiliki oleh sebuah surat kabar tidak tampak pada surat kabar-yang baru muncul pada sekarang ini. Surat kabar yang ada sekarang hanya mengedepankan sisi hiburan saja dibandingkan dengan mendidik lewat media massa.   
Selain hal tersebut diatas surat kabar sebagai media massa mempunyai peranan yang sangat penting dalam masyarakat seperti dikatakan oleh Oetomo Yakob yaitu : berbagai penelitian mengungkapkan orang mambaca surat kabar, hal itu merupakan sarana untuk hidup, pers menjadi perabot rumah tangga yang lebih dalam maknanya dari perabot meja dan kursi, pers menjadi sarana hidup sebab untuk hidup orang perlu mengetahui lingkungannya dan berkomunikasi dengan lingkungannya, untuk masyarakat semakin luas, kompak serta pesatnya perkembangan pers menjadi sarana disamping berbagai media massa lainnya. (Yakob, 1986 : 47)

Arti pentingnya surat kabar terletak pada fungsi utamanya dalam melengkapi berita bagi para pembacanya, sebagai agen perubahan social. Menurut Schramm surat kabar atau pers dapat melakukan peran-peran sebagai berikut :

a. Pers dapat memperluas cakrawala pemandangan. Melalui surat kabar orang dapat mengetahui kejadian-kejadian yang dialami di negara-negara lain.

b. Pers dapat memusatkan perhatian khalayak dengan pesan-pesan yang ditulisnya. Dalam masyarakat modern gambaran kita tentang lingkungan yang jauh diperoleh dari pers dan media massa lainnya, masyarakat menilai menggantungkan pengetahuan pers dan media massa.

c. Pers mampu meningkatkan aspirasi. Dengan penguasaan media, suatu masyarakat dapat mengubah kehidupan mereka dengan cara meniru apa yang disampaikan oleh media tersebut.

d. Pers mampu menciptakan suasana membangun. Melalui pers dan media massa dapat disebarluaskan informasi kepada masyarakat, ia dapat memperluas cakrawala, pemikiran serta membangun simpati, memusatkan perhatian pada tujuan pembangunan sehingga tercipta suasana pembangunan yang serasi dan efektif.

(Rachmadi, 1990 : 17-18)

Dengan demikian surat kabar telah membawa banyak perubahan pada kehidupan individu dan masyarakatlewat berita-berita dan artikel yang disajikan, serta iklan-iklan yang ditawarkan dengan berbagai bentuk dan tulisan yang menarik, cakrawala pandangan seseorang menjadi bertambah, sehingga dapat tercipta aspirasi untuk membenahi diri dan lingkungannya.

2.4 Tinjauan Tentang Iklan

2.4.1 Pengertian Iklan

Kata iklan merupakan kata yang diambil dari bahasa Arab yang di indonesiakan, nama iklan juga dikenal dengan perkataan reclame yang berasal dari bahasa latin yaitu re adalah ulang dan clame adalah berseru. Jadi bila kata-kata tersebut digabungkan akan menjadi perkataan “seruan yang berulang-ulang” seperti kata yang diambil dari bahasa Perancis “reclame” yang berarti meneriakkan berulang-ulang.

Iklan berusaha untuk memberikan informasi, membujuk dan meyakinkan. Komunikasi periklanan adalah suatu sarana informasi dari produsen kepada konsumen, biasanya periklanan digunakan sebagai salah satu kekuatan untuk mencapai tujuan pemasaran barang atau jasa, baik tujuan jangka panjang maupun tujuan jangka pendek. Secara lebih sederhana iklan didefinisikan sebagai, “Pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media”. (Kasali, 1992 : 9)

Iklan merupakan pilihan yang paling sering diambil dalam mengarahkan kampanye promosi, karena iklan dapat membantu kita untuk mencapai hampir setiap tujuan komunikasi kita. Dibandingkan dengan bentuk-bentuk komunikasi lain, periklanan adalah suatu sarana komunikasi yang dipergunakan dalam dunia perdagangan oleh produsen terhadap komsumen yang meraih lebih banyak calon pembeli dengan biaya lebih rendah, dalam waktu yang lebih singkat dan dengan pengaruh yang akan melekat lebih lama pada ingatan pemirsa.

Menurut Sudiana dalam bukunya yang berjudul komunikasi periklanan cetak iklan adalah :
“Salah satu bentuk komunikasi yang terdiri atas informasi dan gagasan tentang suatu produk yang ditujukan kepada khalayak secara serempak agar memperoleh sambutan baik. Iklan berusaha memberikan informasi, membujuk dan meyakinkan”. (Sudiana, 1986 : 1)

Apabila melihat definisi mengenai iklan di atas terlihat jelas bahwa iklan bisa terlaksana melalui media massa, karena kegiatan periklanan mengandung unsure penyewaan ruang dan waktu pada suatu media massa, baik itu media massa elektronik maupun media massa cetak. Secara lebih sederhana iklan didefinisikan sebagai, Pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media.

Iklan dapat mendidik dan memberikan informasi bila digunakan untuk tujuan pemasaran langsung, ikaln dapat berfungsi sebagai penjajanya. Iklan dapat menjadi pendorong yang cukup persuasive bagi calon pembeli untuk langsung membeli produk ynag ditawarkan tanpa melihat atau mencobanya terlebih dahulu. 

Pendapat mengenai iklan yang dikemukakan oleh The American Marketing Association (AMA), bahwa iklan adalah :

“setiap bentuk pembayaran terhadap suatu proses penyampaian dan perkenalan ide-ide, gagasan, dan layanan yang bersifat nonpersonal atas tanggungan sponsor tertentu”. (Liliweri, 1992 : 21)

Perancang iklan mulai memperhatikan aktualitas, daya tarik pesan, pemilihan media yang sesuai, khalayak sasaran yang dituju, efek yang benar-benar efektif, biaya yang murah dan dapat dijangkau seluruh konsumen. 
Melalui periklanan akan mempermudah pihak produsen dalam menjual produk dan jasanya. Meskipun membuat iklan yang bagus dan memadai diperlukan gagasan yang mahal, belum lagi biaya penyajiannya di media massa. Tetapi dilihat dari keuntungan yang diperoleh kemudian, tidak akan membuat pihak produsen mengurangi penyajian iklannya. Hal itu terbukti dengan semakin hangatnya anggaran untuk penyajian iklan di media massa dari tahun ke tahun.

Karenanya, berbeda dengan media massa lainnya, surat kabar merupakan media komunikasi massa yang memudahkan perusahaan untuk menginformasikan produk dan citra suatu merk produk yang dikeluarkan perusahaan tersebut dimana surat kabar telah menjadi barang yang sangat penting bagi masyarakat di kota-kota besar, baik masyarakat golongan menengah ke atas maupun rakyat jelata. Sehingga masyarakat dapat melihat produk yang diiklankan oleh perusahaan sesering mungkin melalui surat kabar yang mereka baca setiap hari

2.4.2 Fungsi Iklan 

Fungsi periklanan secara umum yaitu memperoleh pembeli atau pemakai barang atau jasa sebagaimana diharapkan oleh komunikator. Sehubungan dengan apa yang dikatakan diatas maka fungsi periklanan adalah :

a. Menarik perhatian untuk iklannya.

b. Menimbulkan perhatian besar terhadap isi pesan.

c. Menyatakan pokok-pokok masalah tentang sifat-sifat dan bagaimana barang atau jasa yang dianjurkan dapat dipakai untuk komunikan.

d. Merangsang keinginan pada pihak komunikan untuk memiliki atau menikmati barang atau jasa sebagaimana digambarkan oleh komunikator.

e. Memamerkan barang atau jasa yang diperkenalkan kepada komunikan, sesuai dengan kemampuan jasa dan kepuasan pemakaian barang maupun jasa yang dapat diperoleh darinya.

f. Mengasosiasikan penggunaan dari suatu barang atau jasa dengan seseorang ataupun lapisan masyarakat tertentu. (Susanto, 1977 : 207)

Dari pernyataan diatas maka hendaknya pemasangan iklan harus dapat membawakan fungsi iklan setepat mungkin guna melindungi konsumennya disamping mematuhi kode etik periklanan, harus pula memperhatikan factor-faktor lain, demi tanggung jawab social dan nasional.

Selain hal tersebut diatas, dibawah ini akan dijelaskan fungsi-fungsi periklanan menurut Liliweri yang meliputi “fungsi pemasaran, fungsi komunikasi, fungsi pendidikan, fungsi ekonomi dan fungsi social” :

1. Fungsi Pemasaran

“Ringkasnya fungsi pemasaran adalah fungsi untuk menjual informasi tentang barang, jasa, gagasan melalui media dengan membayar ruang dan waktu sebagai tempat lewatnya pesan dari komunikator kepada komunikan (sasaran)”.

2. Fungsi Komunikasi

“Sebagai fungsi komunikasi iklan berisi cerita (berita) mengenai produk sehingga harus memenuhi syarat-syarat pemberitaan”.
3. Fungsi Pendidikan

“Fungsi pendidikan merupakan sebagaian fungsi komunikasi. Secara khusus sebenarnya dalam setiap ulasan efek komunikasi (termasuk efek iklan) maka fungsi pendidikan lebih diutamakan. Hal ini disebabkan karena semua orang ingin menghindari terbentuknya suatu sikap yang negative”.
4. Fungsi Ekonomi

“Fungsi ekonomi iklan dalam hal ini adalah iklan menambah dan merangsanhg konsumen untuk membeli, akibatnya perusahaan meningkatkan produksi, produksi memerlukan bahan mentah dan bahan baku sehingga keuntungan ekonomis secara sendiri-sendiri”.

5. Fungsi Sosial

“Fungsi social iklan adalah membantu manggerakan suatu perubahan standar hidup yang ditentukan oleh kebutuhan manusia diseluruh dunia”. (Liliweri, 1992 : 47-52)

Jadi secara umum fungsi dari iklan itu sendiri adalah cara untuk menyampaikan pesan dari produsen atau komunikator dengan memperhatikan fungsi-fungsi yang sangat penting dan dengan banyak cara sehingga apa yang ingin dicapai oleh komunikator dapat terlaksana dengan baik. Iklan tidak hanya sebagai alat promosi atau memperkenalkan suatu produk kepada masyarakat atau khalayak tetapi iklan juga haruslah memperhitungkan ruang lingkup dari topik atau tema yang akan disampaikan kepada khalayak sehingga iklan tersebut akan memberikan suatu daya tarik dan menimbulkan perhatian dari khalayak tentang suatu produk yang diiklankan tersebut.

2.4.3 Tujuan Iklan

Pada umumnya iklan mempunyai tujuan untuk memperkenalkan suatu produk, memelihara image perusahaan, membujuk komunikan untuk membeli dan sebagainya.
Tujuan periklanan :

· Menyadarkan komunikan dan memberi informasi kepadanya tentang suatu barang, jasa atau ide.

· Menimbulkan dalam diri komunikan suatu perasaan suka akan barang, jasa ataupun ide yang disajikan dengan memberi preferensi kepadanya.

· Meyakinkan komunikan akan kebenaran tentang apa yang “dijanjikan” dalam periklanan, dan karenanya menggerakannnya untuk berusaha memiliki barang atau menggunakan jasa yang dianjurkan. (Susanto, 1977 : 208)

Iklan senantiasa dibuat sedemikian rupa dengan maksud untuk mempengaruhi secara menguntungkan pikiran maupun perasaan publik bagi suatu perusahaan.

2.4.4 Jenis-jenis Iklan

Meskipun pada kenyataannya surat kabar tidak membeda-bedakan jenis iklan secara khusus, berikut ini disajikan beberapa pembagian jenis iklan yang berguna sebagai dasar berpikir dalam memanfaatkan media ini, iklan diklasifikasikan atas :

a. Iklan baris (mini)

b. Iklan display

c. Suplemen

(Kasali, 1992 : 106)

2.4.4.1 Iklan Display
Iklan jenis ini merupakan iklan yang paling dominan pada sutau surat kabar, iklan tersebut juga merupakan pusat laba bagi surat kabar yang memilikinya. Karena harga setiap iklan tersebut cukup besar apalagi kalau pemasang iklan meminta iklannya berwarna harganya bisa lebih tinggi. Menurut Rhenald Kasali (1997 : 107) iklan display yaitu :  
“Iklan yang Ukurannya sangat bervariasi, tetapi biasanya minimal 2 kolom, mulai dari 2 kolom kali 5 sentimeter hingga ¼, ½ dan 1 halaman penuh berwarna”. 
Iklan-iklan ini akan dimuat oleh penerbit sesuai dengan kebijaksanaan redaksi sepanjang tidak mengganggu halaman isi redaksi. Ada kalanya pengiklan dapat memilih halaman sesuai dengan keinginannya, untuk itu penerbit biasanya memungut biaya tambahan yang besarnya berkisar antara 200% hingga 400% dari tarif standar. Iklan display juga dibedakan atas iklan display local dan iklan display nasional.

2.4.4.1.1 Iklan Display Lokal

Dalam kategori iklan display, terdapat pengiklan lokal. Pengiklan lokal dipasang dan dibayar oleh pedagang atau dealer lokal sebagai pesaing iklan nasional atau umum tentang produk-produk yang dijual. Seperti halnya Rhenald Kasali (1997 : 107) yang menyatakan bahwa iklan display lokal adalah :
“Iklan yang dipesan oleh pengiklan lokal, berbagai organisasi atau pribadi tertentu yang memilih tarif yang paling rendah”.

2.4.4.1.2 Iklan Display Nasional

Iklan display nasional merupakan kategori periklanan surat kabar yang terbesar dan periklanan yang diberi label, diterbitkan pada rubrik-rubrik sebuah surat kabar atau majalah yang harus dipisah-pisah untuk golongan-golongan dan jasa-jasa tertentu misalnya penjualan kendaraan bermotor. Rhenald Kasali (1992 : 107) mempunyai pendapat mengenai iklan display nasional yaitu :

“Iklan display nasional dipesan oleh perusahaan-perusahaan multinasional, nasional, organisasi dan kelompok usaha tertentu. Untuk menekan kekuatan produknya di pasar atau guna mendukung kampanye pemasaran didaerah tertentu, pengiklan pada jenis ini berani membayar tarif yang tinggi (misalnya tarif iklan berwarana)”. 

2.5 Daya Tarik Iklan Di Surat Kabar

Iklan dapat menarik perhatian apabila pesan yang terdapat pada iklan yang akan di ekspos direncanakan dengan matang, misalnya dengan memperhatikan antara lain :

1. Gaya pesan adalah cara pemilihan pesan iklan dengan memperlihatkan unsur-unsur argumentasi, (mana argumentasi yang terlebih dahulu disenangi, dan argumentasi mana yang tidak disenangi)

2. Jenis huruf, perlu dapat direka untuk dapat menarik perhatian komunikan dan memudahkan penyampaian isi pesan yang disampaikan oleh komunikator.

3. Struktur pesan adalah cara penampilan pesan dalam bentuk suatu kesimpulan apakah itu tersirat ataupun tersurat dalam kandungan isinya.

4. Penggunaan warna, kemampuan media menjanjikan tata warna yang dituntut oleh suasana yang dikehendaki pada saat iklan disampaikan.

5. Daya tarik suatu iklan yang baik, memperhatikan struktur pesan, gaya pesan dan appeals pesan yang terkandung didalamnya

6. Ilustrasi gambar, merupakan suatu bagian dari iklan yang berfungsi untuk menarik perhatian awal pembaca sehingga dapat membangkitkan minat sasaran agar mau membaca iklan secara keseluruhan.

7. Tata letak, gambaran atau rangkaian iklan yang dijadikan suatu standar, agar mudah dilihat oleh khalayak sasaran.

8. Penampilan logo adalah gambaran atau rangkaian huruf yang dijadikan suatu standar, lambang atau tanda dari lambang organisasi atau perusahaan.

(Liliweri, 1992 : 75)

Apabila unsur-unsur diatas diperhatikan oleh advertiser, maka suatu iklan diharapkan akan mampu membangkitkan minat setiap orang untuk membacanya, sehingga iklan yang dipasang untuk suatu perusahaan dapat mengenai sasaran sesuai dengan apa yang diharapkan oleh advertiser.

2.6 Pesan Iklan Di Surat Kabar

Pesan tidak hanya menuntut perhatian yang harus bersaing dengan TV, radio, majalah, buku dan berbagai surat kabar, tetapi harus bersaing diantara rentetan pesan dalam media itu sendiri, dan karena sedikit sekali di antara kita yang membaca segala hal dalam surat kabar. Maka setiap halaman, berita kisah, iluistrasi, judul serta iklan harus bertarung satu sama lain sampai mampu mengalahkan semua halaman yang lainnya. 
Isi pesan adalah bahan atau materi yang dipilih dan ditentukan komunikator untuk mengkomunikasikan maksudnya. Isi pesan itu biasanya dibalut dengan formulasi yang melicinkan penerimaan pesan tersebut. Formulasi itu bisa merupakan teknik berkomunikasi.

Untuk menciptakan pengertian yang baik dan tepat antara komunikator dengan komunikan, pesan harus disampaikan sebaik mungkin ada sembilan hal yang patut dipertimbangkan dalam hal menyampaikan pesan, yaitu :

a. Pesan itu harus cukup jelas (clear), bahasa yang mudah dipahami, tidak berbelit-belit, tanpa denotasi yang menyimpang dan tuntas.

b. Pesan itu mengandung kebenaran yang sudah diuji (correct), Pesan itu berdasarkan fakta, tidak mengada-ada, tidak diragukan.

c. Pesan itu ringkas (concise), ringkas dan padat serta disusun dengan kalimat pendek, to the point tanpa mengurangi arti sesungguhnya.

d. Pesan itu mencakup keseluruhan (comprehensive), ruang lingkup pesan mencakup bagian-bagian yang penting dan patut diketahui komunikan.

e. Pesan itu nyata (concrete), dapat dipertanggung jawabkan berdasarkan data dan fakta yang ada, tidak sekedar issue dan kabar angin.

f. Pesan itu lengkap (complete) dan disusun secara sistematis.

g. Pesan itu menarik dan meyakinkan (convincing), menarik karena bertautan dengan dirinya sendiri, menarik dan meyakinkan karena logis.

h. Pesan itu disampaikan dengan sopan (courtesy), harus diperhitungkan kadar kepribadian, kebiasaan, pola hidup dan nilai-nilai komunikan. Nilai etis sangat menentukan sekali bagaimana orang bisa terbuka.

i. Nilai pesan itu sangat mantap (consistent), artinya isi tidak mengandung peretentangan antara bagian satu dengan bagian pesan yang lain. Konsistensi ini perlu untuk meyakinkan komunikan akan kebenaran pesan yang disampaikan.


(Siahaan, 1991 : 63-64)

2.7 Frekuensi Penayangan Iklan Di Surat Kabar

Pesan iklan yang baik hendaknya disampaikan berulang-ulang melalui medianya. Perulangan pesan di radio berkali-kali, penayangan di TV pun demikian, kekerapan muncul di halaman surat kabar atau majalah di setiap waktu terbit. Artinya dengan demikian mudah mengingatkan pada waktu tertentu, halaman tertentu, iklan tertentu akan muncul pada media. Pemakaian secara refleks cepat mengingatnya.
Melihat pentingnya jangka waktu dalam kegiatan periklanan ini, maka Tams Djayakusumah menjelaskan sebagai berikut :

1. Periklanan dapat dipergunakan baik untuk tujuan jangka panjang maupun jangka pendek dibandingkan dengan cara komunikasi lainnya. Periklanan dapat dipergunakan untuk mencapai lebih banyak calon konsumen dengan biaya yang lebih rendah, dalam waktu yang lebih singkat akibat dari periklanan yang berhasil akan menetap lebih lama dalam ingatan calon konsumen.

2. Melihat jangka waktu yang dipergunakan yang tentunya disesuaikan dengan tujuan baik jangka pendek maupun jangka panjang maka penerbitan atau penyiaran turut membantu dan menentukan sering tidaknya komunikan melihat atau mendengar yang disampaikan melalui media massa tersebut.sehingga dengan sendirinya konsumen akan terpengaruh dan bergerak sesuai dengan isi pesan, tanpa adanya suatu paksaan. (Djayakusumah, 1982 : 18)

Dalam kaitan ini Indra Abidin (1990) dalam bukunya bunga rampai periklanan, mengatakan : 
“Periklanan menggunakan frekuensi yang kontinue dari yang akan dituju, adanya frekuensi yang memerlukan variasi penampilan dan cara penyampaian. Kesegaran penampilan inilah yang akan selalu menarik sasaran masyarakat untuk mengikuti terus pesan-pesan periklanan”. 
Penampilan berkali-kali pada waktu yang sama dan di halaman yang sama mengakibatkan setiap orang mudah mengingatnya. Secara tidak disadari pula oleh para pembaca iklan tersebut dapat mempengaruhi setiap diri seseorang.   

2.8 Model Komunikasi Massa Uses and Gratifications
Sejalan dengan hal tersebut di atas, kiranya penulis menganggap cukup relevan dengan penelitian yang akan dilaksanakan apabila teori Uses and Gratification, merupakan teori yang mendasari penelitian ini.

Dalam buku Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi, Onong Uchjana Effendy mengemukakan bahwa :

Pendekatan Uses and Gratification menempatkan manusia sebagai khalayak yang bersifat aktif dalam menghadapi terpaan pesan melalui media. Pesan yang diterima oleh khalayak, diolah sesuai bidang pengalaman yang dimiliki masing-masing khalayak dan digunakan untuk memenuhi kebutuhan. Pendekatan ini pertama kali dikemukakan oleh Elihu Katz pada tahun 1959 melalui hasil penelitian yang menunjukan bahwa orang yang berbeda dapat menggunakan pesan komunikasi massa yang sama untuk kegunaan yang berbeda-beda. (Effendy, 1993 : 289). 

Istilah Uses and gratification timbul dari sikap aktif khalayak dalam menggunakan media dari pemenuhan kebutuhan khalayak melalui penggunaan media tersebut. Model Uses and Gratification menunjukan bahwa, yang menjadi permasalahan utama bukanlah bagaimana media mengubah sikap prilaku khalayak, tetapi bagaimana media memenuhi kebutuhan pribadi dan social khalayak. 

Jadi bobotnya ialah khalayak yang aktif, yang sengaja menggunakan media untuk mencapai tujuan khusus. Asumsi Uses and Gratification yang diungkapkan oleh, Tan yaitu :

1. Penggunaan media pada akhirnya untuk mencapai suatu tujuan. Kita menggunakan media untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang sifatnya spesifik, kebutuhan ini berkembang dalam lingkungan social kita.

2. Khalayak memilih jenis dan isi media untuk memenuhi isi kebutuhan. Jadi khalayak terlibat dalam satu proses komunikasi massa dan mereka dapat mempengaruhi media untuk kebutuhan-kebutuhan mereka secara lebih cepat dibandingkan dengan media yang dapat menguasai mereka.

3. Disamping media massa sebagai sumber informasi maka ada pula berbagai sumber lain yang dapat memuaskan kebutuhan khalayak. Oleh karena itu media massa harus bersaing dengan sumber-sumber lain. Dari sekian banyak sumber yang bukan media yang dapat memuaskan kebutuhan antara lain misalnya keluarga, teman-teman, komunikasi antar pribadi (dengan media, tanpa media), mengisi waktu luang bahkan minum obat tidur.

4. Khalayak mengetahui kebutuhan tersebut dan dapat memenuhi jika dikehendaki, juga mengetahui alasan-alasannya untuk menggunakan media massa.


(Liliweri, 1991 : 134).
Pendekatan Uses and Gratification yang telah dijabarkan dapat juga digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2.2

Model Uses and Gratification









(Liliweri, 1991 : 135)

Model ini dimulai dengan adanya lingkungan sosial yang menentukan semua kebutuhan kita. Lingkungan sosial meliputi ciri-ciri demografis, afiliasi kelompok, ciri-ciri kepribadian.

Khalayak dalam model ini mempunyai kebutuhan misalnya kebutuhan kognitif afektif, integrative personal maupun kebutuhan untuk melepaskan ketegangan atau melarikan diri dari kenyataan. Kebutuhan tersebut dapat diperluas melalui sumber lain maupun media massa. Melalui sumber lain kebutuhan dapat terpenuhi melalui keluarga, teman-teman, komunikasi antar pribadi maupun mengisi waktu luang dengan berbagai cara misalnya melalui penyaluran hobi.

Kebutuhan melalui media massa dapat dipenuhi melalui surat kabar, radio, televisi, film baik dalam isinya maupun melalui gaya terpaan (exposure) serta konteks social dimana terpaan berlangsung. Model ini ditutup dengan pemuasan khalayak melalui pemanfaatan atau fungsi media sebagai pengamatan lingkungan, diversi dan hiburan, sebagai peneguhan identitas personal maupun penghubung social.

Lingkungan social dimana seseorang hidup akan membentuk kebutuhan-kebutuhan yang berbeda di dalam diri setiap orang. Katz mengklasifikasikan kebutuhan manusia apabila dikaitkan dengan media massa yang dihadapinya menjadi :

1. Kebutuhan Kognitif

Yaitu kebutuhan-kebutuhan yang berkaitan dengan usaha-usaha untuk memperkuat informasi, pengetahuan serta pengertian tentang lingkungan kita. Kebutuhan ini didasarkan pada keinginan untuk mengerti dan menguasai lingkungan. Kebutuhan kognitif juga dapat terpenuhi oleh adanya dorongan-dorongan seperti keingitahuan (curiocity) dan penjelajahan (exploratory) pada diri kita.

2. Kebutuhan Afektif

Yaitu kebutuhan yang berhubungan dengan usaha-usaha untuk memperkuat pengalaman-pengalaman yang bersifat keindahan, kesenangan dan emosional. Mencari kesenangan dan hiburan merupakan motivasi yang pada umumnya dapat dipenuhi oleh media. 

3. Kebutuhan interegatif personal

Yaitu kebutuhan-kebutuhan yang berhubungan dengan usaha-usaha yang memperkuat kepercayaan, kesetiaan, status pribadi. Kebutuhan untuk memperkuat kepercayaan, kesetiaan, status pribadi, kebutuhan seperti ini dapat diperoleh dari adanya keinginan setiap individu untuk meningkatkan harga diri.

4. Kebutuhan integrative social

Yaitu kebutuhan yang berhubungan dengan usaha-usaha untuk memperkuat kontak dengan keluarga, teman dan dengan alam sekelilingnya. Kebutuhan tersebut didasarkan oleh adanya keinginan setiap individu untuk bersosialisasi.

5. Kebutuhan akan pelarian

Yaitu kebutuhan yang berkaitan dengan hasrat untuk melarikan diri dari kenyataan, melepaskan ketegangan dan kebutuhan akan hiburan. (Liliweri, 1991 : 137 – 138)

Berdasarkan pendekatan Uses and Gratification dijelaskan bahwa berbagai kebutuhan seperti dilukiskan diatas disajikan dalam sekumpulan fungsi dan kegunaan media massa seperri yang dikemukakan oleh Harold d. Lasswell, yaitu :

1. Media melengkapi kita dengan informasi tentang lingkungan sekitarnya.

2. Media massa melengkapi kita sebagai tempat pelarian untuk melepaskan ketegangan yang terus menerus dan dari masalah-masalah yang menghimpit serta sebagai sarana untuk mengeluarkan perasaan.

3. Media merupakan sarana untuk menunjukan kepribadian, meneliti realitas, dan memperkuat nilai.

4. Media melengkapi kita dengan informasi untuk mengetahui dan berhubungan dengan lingkungan social kita/lingkungan social yang lainnya.

Banyak hal yang dapat digunakan oleh manusia untuk memenuhi kebutuhannya. Dalam pendekatan ini, sumber-sumber yang dapat memenuhi kebutuhan manusia dapat dibagi menjadi dua kelompok yaitu sumber non media massa dan media massa.

Penggunaan media massa (mass media used) sebagai sumber pemenuhan kebutuhan, menurut Katz dapat dikategorikan berdasarkan :

1. Jenis atau sifat media, misalnya media cetak, seperti surat kabar, atau media siaran seperti radio dan televisi.

2. Isi media, misalnya berita, cerita bersambung, drama kejahatan di televisi dan sebagainya.

3. Konteks social pada saat terpaan berlangsung, misalnya seorang diri atau dalam suatu kelompok. (Liliweri, 1991 : 138)

Dalam pendekatan ini penggunaan media hanyalah salah satu cara untuk memenuhi kebutuhan individu karenanya efek media tercapai pada penggunaan media dapat memenuhi kebutuhan tersebut.

2.9 Tinjauan Tentang Tanggapan

Tanggapan merupakan suatu respon atau umpan balik yang diberikan komunikan kepada komunikator setelah menerima pesan. Tanggapan dapat berupa pernyataan, sikap ataupun prilaku. Pengertian mengenai tanggapan diperkuat dengan adanya pendapat dari beberapa ahli mengenai definisi tanggapan. Seperti dikemukakan oleh Onong Uchjana Effendy tanggapan adalah : “sikap atau prilaku seseorang dalam proses komunikasi ketika menerima pesan yang ditujukan kepadanya”. (Effendy, 1989 : 314).

Sumber-sumber pemuasan kebutuhan yang berhubungan dengan media


1.	Keluarga, teman-teman


2.	Komunikasi interpersonal


3.	Mengisi waktu luang





Kebutuhan khalayak


1. Kebutuhan kognitif


2. Kebutuhan afektif


3. Kebutuhan integratif personal


4. Kebutuhan integratif social


5. Pelepasan ketegangan atau melarikan diri dari kenyataan





Lingkungan social


1. Ciri-ciri      demografis


2. Afiliasi kelompok


3. Ciri-ciri kepribadian





Penggunaan media massa


1.	Jenis-jenis media surat kabar, radio, televisi, film


2.Isi media


3.Terpaan media


Konteks social dari terpaan media





Pemuasan media (fungsi)


1. Pengamatan lingkungan difersi atau hiburan


2. Identitas personal


3.	 Hubungan sosial
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